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1. INTRODUCTION : DONNEES DE CADRAGE

1.1. Chiffres-clefs
Données clés
Population (4) en millions 68,62
Superficie (1) Km2 769 604

Monnaie (2)
[Taux de change (2)€

Livre turque|

100000 TRL=0,063 €

Structure socio-démographique de la population (4)

Sources :

(1) The european marketing book 2003

(2) Atlaséco 2003

(4) eurostat

(3) Atlaséco 2003 pour 2000 et 2001, puis Europa pour 2002
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[Total 68 618 000
Hommes 50,5%
Femmes 49,5%
0-14 ans 29,8%
15-24 ans 19,6%
25-44 ans 30,4%
45-64 ans 14,9%
65 ans et+ 5,4%
Moins de 25 ans 49,4%
25-64 ans 45,3%
Population active en % de la population entre 15 et 64 ans (4) max* min* max** | min**
|Popu|ation active 47,3% 68,5% 47,3% | 74,5% | 55,4%
Structure de la population active (2) max* min* max** min**
IAgriculture 16,2% 16,2% 3,3% 7,9% 0,7%
Industrie et construction 25,1% 41,4% 25,1% | 35,9% 20,1%
[Tertiaire 58,7% 70,2% 50,9% | 79,2% | 60,3%
Equipement (1) max* min* max** min**
Réfrigérateur 89,3% 99,1% 21,6% | 99,8% | 62,6%
Lave-linge 87,2% 98,7% 15,3% | 97,0% 76,1%
Lave-vaisselle 22,6% 35,4% 0,4% 56,8% 22,9%
IAutomobile 27,1% 97,7% 13,2% | 83,0% 61%
[Téléviseur 98,3% 99,7% 87,4% | 100,0% | 96,0%
[Téléphone portable 39,0% 80,6% 4.6% 89% 37.6%
Ordinateur personnel 8,4% 48,4% 3,0% 70,8% 24,8%
*min et max au sein des pays candidats
**min et max au sein des 15
Les principaux indicateurs économiques (4) Moyenne UE des 15
2000 2001 2002 2001 2002
Croissance en volume du PIB 7,4 -7,5 7,8 1,7 1
PNB global (2) milliards de $ US 202,13 144,24 530 610
PIB/téte d'habitant EU 15 = base 100 =23 454 € 27,6 23,9 24,6 100 100
[Taux d’inflation (3) en % évolution 54,9 54,4 2,2 21
[Taux de chdmage en % 6,5 8,3 10,3 7,4 7,7
Balance des paiements (2) milliards de $ US -9,82 -1762,6 +3815,9

IMCA - Paysage audiovisuel et politique publique dans le secteur audiovisuel- TURQUIE

5




IMCA

INTERMATIONAL MEDIA
CONSULTANTS ASSOCIES

1.2. Histoire récente’

1.2.1.Contexte historique

Proclamée en 1923, la République de Turquie, malgré une bréve interruption
entre 1960 et 1961, s’est apparentée a une démocratie parlementaire jusqu’en
1980, date a laquelle l'armée a pris le pouvoir. Le rétablissement d’un
gouvernement civil en 1983 a permis le retour a la démocratie.

Depuis 1983 et la renaissance de la vie politique, plusieurs partis ou coalitions se
sont succédé a la téte de I’exécutif.

En 1983, le Parti de la M¢re Patrie (ANAP) remporte les premicres élections
libres depuis la prise de pouvoir par les militaires. Il s’agit d’un parti
conservateur.

En octobre 1991, six mois apres la fin de la guerre du Golfe a laquelle la
Turquie a activement participé, le Parti de la Voie Juste (DYP) remporte les
¢lections mais son leader, Soliman Demirel, est contraint de s’allier avec le Parti
Populaire Social Démocrate (SHP). On a parlé 1a encore d’alliance
conservatrice. Les bénéfices tirés de la guerre du Golfe ont permis d’intensifier
pendant cette période la lutte contre le PKK (Parti des travailleurs kurdes) et de
contrecarrer pour un temps les projets d’indépendance de la minorité kurde.

En juin 1993, le Premier ministre Soliman Demirel succéde a Turgut Ozal a la
présidence de la République de Turquie. Ce bouleversement a la téte de
I’exécutif coincide avec la montée en puissance du Parti Fondamentaliste
Islamique (Refah) qui n’a de cesse de faire la preuve de sa crédibilité ¢lectorale
entre 1993 et 1995, contraignant méme le parti au pouvoir (DYP) a s’allier avec
le parti de centre droit ANAP afin de barrer le passage aux islamistes lors des
¢lections de décembre 1995.

Les mésententes entre les dirigeants des deux partis au pouvoir conduisent dés
1996 a la dissolution de I’alliance et a la constitution d’une nouvelle coalition
entre le DYP et les islamistes du Refah. Necmettin Erbakan devient chef du
gouvernement en juin 1996. Souffrant d’une relative méfiance de 1’opinion et du
manque d’appui des militaires du Conseil national de sécurité¢ a 1’influence
politique et aux aspirations laiques affirmées, le Refah a eu le plus grand mal a

"' Sources : Elargissement de la Communauté européenne, Country Profile, Turquie
(http//europa.eu.int/comm/enlargment/turkey/index.htm), L ‘état du monde 2002 (éditions La Découverte),
L Express.fr (http://www.lexpress.fr/Express/Info/Europe/Dossier/turquie), Conseil de I’Europe
(http://www.coe.int/T/f/Communication _ et Recherche ...).
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mettre en application sa politique de repli vis-a-vis de I’OTAN et de I’Union
européenne, en rupture avec les engagements pro-européens des gouvernements
précédents.

Aprés trois années d’instabilité politique relative au cours desquelles six
gouvernements se sont succédé et ou tous les principaux partis, y compris le
Refah, dissout malgré tout en 1998, ont eu 1’occasion d’exercer le pouvoir, les
¢lections anticipées d’avril 1999 consacrent le retour aux affaires du parti social
démocrate de 1’ex Premier ministre Bullent Ecevit qui met fin a des dizaines
d’années d’hostilité¢ entre son parti et le Parti Nationaliste, arrivé en deuxi¢me
place aux élections, en ouvrant la voie & une coalition entre les deux partis.
L’arrestation du leader du PKK Abdullah Ocalan, vécue comme une grande
victoire par I’opinion publique locale, a fait beaucoup pour la popularité¢ du
gouvernement Ecevit, qui a par ailleurs été confronté a la gestion des
conséquences du terrible tremblement de terre de1999.

En mai 2000, aprés sept ans de présidence, Soliman Demirel céde sa place a
I’ancien juge constitutionnel Ahmet Necdet Sezer, toujours Président a ce jour.

L’année 2002 consacre le retour en grace des partis islamistes, Recep Erdogan
(AK Parti) menant son mouvement a la victoire lors des ¢élections du 3
novembre 2002. C’est la premiere fois qu’un parti islamiste gagne a la majorité
absolue les ¢élections depuis la création de la République de Turquie. Il n’a
manqué que quatre voix au Parti AK pour obtenir la majorité des deux tiers qui
permet de faire réviser la Constitution. Recep Erdogan s’est converti a I’Europe
en cours de campagne.

Le 15 janvier 2003, la Turquie signe le protocole n°6 de la Convention
européenne des droits de I'homme, interdisant la peine de mort en temps de paix,
ouvrant ainsi la voie a une intégration a 1’Union européenne, la question des
droits de I’homme motivant, entre autres, les réserves des pays membres.

1.2.2.Contexte institutionnel et politique

Au fondement de la nouvelle démocratie turque, la Constitution de 1982,
amendée a plusieurs reprises, énonce que le pouvoir 1égislatif est exercé par
I’Assemblée nationale qui compte 550 membres élus au suffrage universel,
selon un mode de scrutin proportionnel (avec un seuil minimal de 10 % pour
obtenir des sieges), pour une durée de 5 ans. L’Assemblée nationale, comme le
Président, peut décider de tenir des ¢élections anticipées. En dehors de sa mission
l1égislative, elle supervise le Conseil des ministres et porte la responsabilité de la
déclaration de guerre, ainsi que de la prononciation de la loi martiale.

IMCA - Paysage audiovisuel et politique publique dans le secteur audiovisuel- TURQUIE 7
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Le Président de la République est ¢élu pour un mandat de sept ans par
I’ Assemblée Nationale.

La Turquie est membre de ’OTAN depuis 1952 et membre du Conseil de
I’Europe depuis 1949.

1.2.3.La Turquie et I'Union européenne

Demande d’adhésion 14 avril 1987
Signature de ’accord d’association 12 septembre 1963
Ouverture des négociations 31 mars 1998
Adhésion indéterminée

Aprées le Conseil européen de Copenhague (décembre 2002), un rendez-vous a
¢été fixé a la Turquie en décembre 2004 pour évaluer les résultats du processus
de réforme du pays et afin de lui donner une date pour I'ouverture des
négociations

IMCA - Paysage audiovisuel et politique publique dans le secteur audiovisuel- TURQUIE 8
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1.3. Grandes étapes de Ila constitution du paysage
audiovisuel

e 1990 : en l'absence de dispositions contraires, la chalne commerciale
Star 1 commence a émettre sans autorisation via un satellite allemand

e 1990-1992 : multiplication des stations et des chalnes sans autorisation

e 8 aolt 1993 : une réforme constitutionnelle supprime le monopole d'Etat
sur la radiodiffusion et la télédiffusion

e 13 avril 1994 : entrée en vigueur de la loi sur la radiodiffusion (publique
et privée), création du Conseil supérieur de la radio-télévision (RTUK)

e 11 aolt 1994 : Turkish telecom lance le satellite Turksat 1B

e 1995 : dépo6t de toutes les demandes d'attribution de fréquences et
finalisation du plan de fréquences, le Président en saisit la Cour
constitutionnelle

e 1997 : les banques proposent des services par Internet

e 10 juillet 1996 : Turkish telecom lance le satellite Turksat 1C

e 1998 : aprés avis conforme du Conseil de la sireté nationale, le RTUK
institue une nouvelle procédure d'appel d'offres pour les autorisations,
conditionnée par l'obtention d'un certificat de siireté¢ nationale délivré par
le Premier ministre

e 1998 : le RTUK met en place un service de réclamations a l'usage des
téléspectateurs et auditeurs

o février 1998 : Turkish telecom et 1'Aérospatiale constituent une joint-
venture baptisée Eurosiasat pour la commercialisation et la gestion des
futurs satellites

e 1999 : cinq ans apres l'entrée en vigueur de la loi sur la radiodiffusion,
I'ensemble des chaines et stations privées ¢&mettent encore sans
autorisation

e 2000 : début de la mise en ceuvre du plan d'extension et de modernisation
de la télévision par cable

e 2000 : Eurosiasat lance le satellite Turksat 2A

e 2001 : adoption de la loi modifiant la loi sur la radiodiffusion a laquelle le
Président oppose son veto

e 2002 : le Parlement ré-adopte la loi modifiant la loi sur la radiodiffusion
(mai), le Président en saisit la Cour constitutionnelle qui ordonne le sursis
a l'application de certains articles (juin) avant que le Parlement ne
I'amende (aofit)

IMCA - Paysage audiovisuel et politique publique dans le secteur audiovisuel- TURQUIE 9
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2. PRESENTATION DU PAYSAGE AUDIOVISUEL

Le marché audiovisuel turc est le quatriéme, en terme de chiffre d’affaires,
des pays candidats a I’entrée dans 1’Union Européenne. Avec 933 millions
d’euros, I’économie audiovisuelle de la Turquie se situe légérement en-deca de
celle de la République Tchéque, mais est trois fois plus élevée que celle de la
Roumanie. Compte tenu de la taille du pays (le plus grand des pays candidats),
la Turquie reste cependant le pays dont I’économie audiovisuelle est la moins
développée : le chiffre d’affaires de 1’économie audiovisuelle rapporté au
nombre d’habitants est ainsi plus faible en Turquie qu’en Roumanie.

Malgré un niveau d’équipement des foyers assez faible en-dehors des postes de
télévision, les sources de revenus du secteur sont assez équilibrées entre
publicité, budgets publics et vente de biens et de services. Cela s’explique par
I’existence d’un pdle public trés puissant, I’expansion des abonnements payants
a la télévision de complément et un fort développement de [I’industrie
cinématographique.

La télévision domine largement I’économie audiovisuelle turque,
représentant 83,6% du chiffre d’affaires global du secteur. Le poids du cinéma
est particulicrement important : il est deux fois plus élevé que celui de la radio et
trois fois plus important qu’en République Tcheéque alors méme que I’économie
audiovisuelle des deux pays est de taille comparable. Avec 97,6 millions d'euros
de chiffres d’affaires, le marché cinématographique turc est le plus important
des pays candidats a I’entrée dans I’Union Européenne, loin devant la Pologne.

Le paysage télévisuel est pléthorique mais reste relativement équilibré : les
trois chaines privées dominantes totalisent chacune autour de 15% de part
d’audience et 20% des investissements publicitaires, laissant ainsi une certaine
place a plusieurs acteurs de moindre envergure.

IMCA - Paysage audiovisuel et politique publique dans le secteur audiovisuel- TURQUIE
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2.1. Les données de cadrage

2.1.1.L’équipement des foyers

L'équipement des foyers turcs en biens et services audiovisuels de base reste
faible, a I’exception du média TV.

La Turquie possede un équipement en télévision comparable a celui des pays
membres de I’Union Européenne, puisque 98% des 14 530 000 foyers possédent
au moins un téléviseur.

Pour le reste, la Turquie est nettement en retrait : 14% des foyers seulement
disposent d’un magnétoscope. Par ailleurs, la souscription a un service de
télévision payante n'excéde pas 5,5% des foyers équipés TV alors que le
lancement de Ciné 5 en Turquie date de pres de dix ans. Les deux tiers de ces
abonnés souscrivent a une offre de télévision payante en numeérique.

En ce qui concerne les équipements de haute technologie, 16% des foyers
posseédent un ordinateur (pénétration observée dans les zones urbaines) et
seulement 5,4% disposent d'un acces Internet depuis leur domicile. Les
équipements comme le DVD et la console de jeux sont trop faibles pour étre
mesurés.

Equipement des foyers en biens et services audiovisuels en 2002

Total in %
Nombre de foyers 14 530 000 100
Foyers avec télévision 14 240 799 98
Foyers avec magnétoscope 2 034 200 14
Foyer avec un ordinateur 2 324 800 16
Foyers avec un accés Internet 908 000 5,4
Foyers avec une antenne analogique 13 077 000 90
Foyers avec une antenne analogique 1017 100 7
Foyers avec acces cable/satellite individuel 145 300 1
Foyers avec acces cable/satellite collectif 799 150 5,5

Source: Carat — AGB ANADOLU

2.1.2.Les ressources du secteur

L’économie audiovisuelle turque est alimentée par un marché publicitaire
encore fragile et tres sensible a la conjoncture économique. En 2001, celui-ci
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a ainsi connu une chute de 50%, provoquant une crise importante des acteurs.
En dépit d’une remontée réguliere depuis lors, la part du marché publicitaire
dans 1’économie audiovisuelle en Turquie, bien que non négligeable (40,3%),
reste relativement limitée par rapport a d’autres pays candidats. Cette relative
faiblesse est compensée par I’importance des ressources publiques (266
millions d’euros pour 28,5% des revenus du secteur), ainsi que par la part
élevée des revenus issus directement des consommateurs (291 millions
d’euros pour 31,2% des recettes du secteur), liés a la télévision payante et a la
forte fréquentation des salles de cinéma.

Les investissements publicitaires réalisés en Turquie atteignent 915 millions
d'euros nets en 2002, avec 25% dédiés au hors média. Le marché publicitaire
plurimédia s’¢léve donc a 688 millions d’euros.

Le média TV est largement dominant et concentre 48,1% des investissements
publicitaires. La presse écrite est le second média turc avec 37,6% de part de
marché, suivie de trés loin par D’affichage (7,7%). Le média radio reste
relativement peu investi et ne regroupe que 4,9% des investissements
publicitaires. Le cinéma et I’internet restent encore deux médias marginaux d’un
point de vue publicitaire (moins de 1% de part de march¢), alors méme que le
cinéma bénéficie d’une fréquentation trés élevée Au total, les médias
audiovisuels attirent 40,8% des investissements publicitaires plurimédias, soit
376 millions d’euros nets, dont 88,1% sont investis en télévision.

Répartition des investissements publicitaires nets en 2002

INVESTISSEMENTS | INVESTISSEMENTS
2002 (en Euro) 2002 (en %)

Total des investissements publicitaires

Total below-the-line investment 227 25
Total des investissements publicitaires médias 688 75
Total des investissements publicitaires en télévision 331 48,1
Total des investissements publicitaires en radio 34 4,9
Total des investissements publicitaires en presse 259 37,6
Total des investissements publicitaires en cinéma 6 0,9
Total des investissements publicitaires sur Internet 5 0,7
Total des investissements publicitaires en affichage 53 7,7

Source: Carat — Ass. Of Advertisers
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Part de marché publicitaire des différents médias en 2002

0,90%

4,90%) | -0,70%
7,70% OTélévision
EPresse
48,10% O Affichage
ORadio
37,60% ECinéma
OlInternet

Au sein des médias audiovisuels, le poids respectif de chaque média est
relativement stable depuis trois ans : la télévision domine le marché depuis
longtemps, avec une part de marché supérieure a 80%. L’affaiblissement de la
radio au profit de la télévision en 2002 devrait étre résorbé en 2003, les
extrapolations a partir des données constatées au premier semestre permettant en
effet d’envisager un retour a la situation antérieure, a savoir 82% de part de
marché pour la télévision et environ 13% pour la radio.

En revanche, si la répartition des investissements par média évolue peu, la
taille globale du marché publicitaire fluctue de maniére importante. Ainsi,
en 2001, le marché publicitaire a subi un revers d’une ampleur considérable,
conséquence directe de la crise économique qui a affecté I’ensemble des
secteurs économiques en Turquie : en un an, le marché publicitaire a décru de
50%. La télévision, premier média audiovisuel, a été particulieérement touchée.
Si les autres médias n’ont pas été épargnés, la baisse fut sans commune mesure
avec celle observée en télévision en raison de leur faible poids sur le marché. En
2002, le marché publicitaire audiovisuel est reparti, progressant de plus de 35%
par rapport a 2001, sans toutefois retrouver son niveau de 2002. Les prévisions
pour 2003 tablent sur une progression plus mesurée (+14%). Le niveau des
investissements de 2000 ne sera donc vraisemblablement pas encore atteint a la
fin de I’ann¢e.
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Répartition des revenus publicitaires en Turquie par média 1999-2003*

en k€ (net)
27 000
A e 22000
467 000

Cinema W 2003%**
02002
02001

Internet
m2000
m1999

Radio

352 000
1000

R e —
389 000
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Source: Carat — Carat — Ass. Of Advertisers
*4% : estimation pour I’année entiére

Répartition des parts de marché publicitaire en Turquie par média 1999-
2003%(%)

Cinema
W 2003*
kk
Internet 02002
02001
Radio W 2000

Television

Source: Carat — Carat — Ass. Of Advertisers
*%* . estimation pour I’année entiére

La télévision représente un marché de 780 millions d’euros nets, soit 83,6%
de la totalit¢ des revenus de [’audiovisuel. Au-dela de la publicité qui
représente la moitié de ses ressources (2 hauteur de 331 millions d'euros), le
marché de la télévision tire ses revenus de la télévision payante et des fonds
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publics. Les revenus des abonnements a la télévision payante privée, reprise
essentiellement par le satellite, s'¢levent a 199 millions d'euros. Les ressources
publiques atteignent 250 millions d’euros et c'est, parmi les pays candidats, le
deuxieme pays ou elles sont les plus importantes aprés la Pologne. Elles
proviennent d’une taxe sur I'électricité pour la plus large part et sont complétées
par des dotations budgétaires.

Le marché du cinéma, second média audiovisuel en terme de poids
économique, représente un chiffre d’affaires de 97,6 millions d’euros. C’est
le marché cinématographique le plus important parmi les pays candidats. Il est
financé essentiellement par les entrées en salles, a hauteur de 91,6 millions
d'euros en 2002, en recul par rapport a l'année 2001. Sur le plan publicitaire, le
cinéma est peu exploité avec seulement 6 millions d'euros de recettes, soit 0,9%
du total des investissements publicitaires turcs. Cette situation pourrait
cependant évoluer dans les années a venir : les prévisions pour 2003 créditent en
effet le cinéma d’une progression de plus de 80% de ses recettes publicitaires.
Aucune donnée n'est disponible sur les revenus du marché vidéo, qu’il s’agisse
de la vente ou de la location. Toutefois, étant donné la faiblesse des
équipements, on peut estimer que les revenus du secteur sont trés faibles.

Le poids de la radio est trés limité, méme rapporté aux médias audiovisuels.
Elle ne concentre que 5,4% des revenus du secteur. Ses ressources viennent
principalement de la publicité (34 millions d’euros). Les budgets publics
apportent 16 millions d’euros supplémentaires, ce qui porte le poids du secteur
radio a 50 millions d’euros.

Internet reste un média encore peu développé en Turquie. Son poids
¢conomique au sein des médias audiovisuels est négligeable (0,5%),
conséquence directe de sa faible pénétration aupres des foyers turcs. Internet tire
I’essentiel de ses revenus de la publicité (5 millions d’euros). Dans les années a
venir, ce média devrait cependant gagner de 1I’importance : les prévisions de
croissance du marché publicitaire en 2003 tablent en effet sur une progression de
80% des investissements sur internet, ce qui traduit une montée en puissance de
ce média.

2.2. Les principaux acteurs de l'audiovisuel

Le paysage audiovisuel turc s'organise autour de quatre principaux acteurs
locaux : le groupe d'Etat TURK RADYO TELEVIZYON KURUMU (TRT) et
les groupes privés DOGAN MEDIA GROUP, CUKUROVA HOLDING et
RUMELI HOLDING. Notons ¢également la présence de SABAH GROUP,
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essentiellement actionnaire de la chaine de télévision ATV, ainsi que du groupe
radio leader, POWER GROUP. La quasi-totalit¢ de ces groupes sont des
sociétés plurimédias pour lesquels la télévision n’est qu’une activité parmi
d’autres.

La présence des groupes étrangers en Turquie est trés réduite. Freinée par
I’instabilité juridique du contexte audiovisuel, avec notamment le fait que les
fréquences hertziennes n’ont toujours pas été allouées par le RTUK en dépit
d’une loi qui date de prés de dix ans, elle se limite a la diffusion de chaines
internationales, parfois doublées en turc, sur le cable et le satellite. Par ailleurs,
les investissements des groupes étrangers en Turquie sont limités par les lois sur
la propriété qui fixent a 25% du capital le seuil maximal de présence d’un
groupe étranger dans les sociétés de radiodiffusion.

221.TRT

Ce groupe public posséde cinq chaines de télévision TRTI, la plus ancienne
(chaine généraliste), TRT2-GAP (chaine d’information et de documentaires),
TRT INTI1 (chaine généraliste a vocation internationale), TRT3 (chaine de
sport), TRT4 (chaine éducative) ainsi que plusieurs stations de radio : TRT
FM, RADIO 1 et RADIO 3.

Le péle télévision du groupe public TRT est de loin le plus puissant, avec un
budget de 391 millions d'euros, financé a hauteur de 70% par les fonds publics,
et de 10% par la publicité et le parrainage. Le pdle radio bénéficie d'un budget
de 18 millions d'euros, dont 16 millions proviennent des ressources publiques et
2 millions du marché publicitaire. Au total, le secteur audiovisuel public
emploie 10 000 personnes.

Si le secteur audiovisuel public n’est pas un sujet de débat en Turquie, il
connait cependant une raréfaction de ses ressources. La part des recettes qui
lui sont attribuées a partir des factures d’¢électricité est en effet passée de 3,5% a
2%, I’objectif étant de parvenir a une rationalisation de sa gestion.

2.2.2.DOGAN MEDIA GROUP

Ce groupe de grande envergure est présent dans les médias, mais aussi dans
d’autres secteurs d'activités : la finance avec la sociét¢ DISBANK, 1'énergie
avec la société POAS ou encore le tourisme.
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Avec ses 13 500 employés et ses 2,8 milliards d'euros de revenus, DOGAN peut
se prévaloir d'une forte présence dans les médias : il contrdle la chaine leader
KANAL D et posséde une participation dans CNN TURK. Il est également
présent dans le secteur Internet et posséde diverses stations de radio. Il a de
plus une place dominante dans la presse écrite, ou il détient notamment les
journaux HURRIYET, MILLIYET, POSTA et RADIKAL.

La seule activité télévisuelle du groupe DOGAN totalise un chiffre d'affaires de
78 millions d'euros en 2002, soit 2,8% des revenus du groupe.

2.2.3.CUKUROVA HOLDING

Le groupe CUKUROVA HOLDING est présent dans [l'audiovisuel
essentiellement a travers une chaine de télévision, SHOW TV, troisiéme chaine
du marché en audience et en publicité, et la station de radio SHOW RADIO,
¢galement troisieme en termes d’audience sur son marché. Ces deux diffuseurs
ont réalisé 64 millions d'euros de chiffre d'affaires en 2002.

2.2.4. RUMELI HOLDING

Le groupe turc RUMELI HOLDING détient la chaine de télévision STAR,
quatrieme en audience et en publicité. Toutefois, cette chaine est distancée par le
trio de téte des chaines privées sur le marché publicitaire. Le groupe posséde
¢galement la premiére station de radio du pays en audience, SUPER FM. Ces
deux sociétés totalisent un chiffre d'affaires de 30 millions d'euros en 2002.

2.3. Les diffuseurs de contenus

2.3.1. La télévision

La consommation individuelle de télévision est tres €levée et situe la Turquie
parmi les pays les plus consommateurs de télévision de la planéte. Elle
atteint une durée d'écoute quotidienne de 298 minutes en moyenne” selon AGB
ANADOLU, filiale du groupe AGB ITALIA qui mesure l'audience du média
télévisuel au moyen d’audimeétres a bouton poussoir depuis plusieurs années. La
mesure d’audience en Turquie ne couvre pas ’ensemble de la population :

% Contre 186 minutes en moyenne pour 1'Union Européenne des 15. (Source : European Commission : Study on
the development of new advertising techniques (Bird & Bird / Carat Crystal). Janvier 2002.
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seules 30 millions de personnes y sont représentées, principalement dans I’ouest
du pays qui concentre la majeure partie de 1’activité économique.

Les chiffres clés des chaines turques

TxM% sur 5+ PDA% sur 5+ PDM publicitaire en %
Kanal D 2,5 16,1 19
ATV 2,3 14,6 20
Show TV 2,1 13,7 19
Star 1,9 12,5 8
TRT 1,3 8,3 7
TGRT 1,1 6,9 6
Kanal 7 0,8 5 3
NTV n.c. n.c. 7
CNN Turk n.c. n.c. 4
Cine 5 n.c. n.c. 2

Source: Carat - AGB - RTUK

L’offre télévisuelle turque est pléthorique : plus de 14 chaines bénéficient
d’une couverture technique supérieure a 90%. L’offre est composée de 5 chaines
publiques, parmi lesquelles 3 sont recues par I’intégralité de la population
turque, ainsi que d’une quinzaine de chaines privées d’envergure nationale
lancées dans les années 90 (méme si trois d’entre elles souffrent d’un handicap
de couverture technique avec moins de 40% de pénétration). Par ailleurs, une
quinzaine de chaines régionales sont diffusées sur le territoire.

L’étendue de cette offre sur le réseau hertzien provient d’un développement
anarchique du marché sans contréle de la part de ’Etat et de ’instance de
régulation créée en 1994, le RTUK. Alors méme que depuis 1994, une loi
encadre la radiodiffusion en Turquie, donnant au RTUK le pouvoir de délivrer
les autorisations de diffusion, I’ensemble des chaines privées opérent encore
sous un régime de licence temporaire. En effet, méme si la planification du
spectre a été achevée, I’ Autorité des Télécommunications n’a pas encore notifié
au RTUK les fréquences a attribuer.

Cette question de P’allocation des fréquences apparait pour la plupart des
acteurs du marché comme le préalable indispensable au développement
d’un marché qu’ils jugent tous immature. Elle permettrait en effet de définir
un périmetre stable et 1égal de concurrence, dans lequel pourront ensuite se
positionner chacun des acteurs. Or aujourd’hui, dans ce contexte de liberté peu
encadrée, le pouvoir du RTUK est peu effectif. Infliger des sanctions de
suspension de licences a des diffuseurs qui ne disposent que d’une licence
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temporaire parait un peu illusoire et surtout peu efficace sur le long terme, les
mémes infractions étant sans cesse répétées.

Malgré ce nombre de chaines déja trés €levé, le marché attire toujours beaucoup
de candidats. En 2002, 260 demandes de licences étaient en souffrance aupres
du RTUK, 15 a I'échelle nationale, 16 a I'échelle régionale et 229 pour des
fréquences locales.

Au-dela de cette offre accessible gratuitement, le marché turc est également
riche en bouquets satellite numériques. Trois plate-formes coexistent
(Digitiirk, Cine+ et Star Digital), bien que le développement de la télévision
payante soit encore limité (800 000 foyers abonnés au total). Digitiirk, dont le
lancement date de 2000, est le plus puissant avec plus de 400 000 foyers
abonngs. Il propose pres de 70 chaines et détient les droits de diffusion de la
premicre division de football turc, ce qui constitue un avantage concurrentiel
majeur. Sur le plan technique, les programmes de DIGITURK sont transmis et
regus via le satellite, éventuellement relayés par un réseau cablé a I’intérieur des
immeubles afin d’éviter la prolifération des antennes paraboliques sur les
balcons. En dehors de I’offre de base, le prix des offres de chaines payantes est
assez ¢levé : 11 euros par mois pour le bouquet de base, 22 euros par mois pour
y adjoindre un mini-bouquet de chaines de cinéma ou 31 euros par mois pour un
mini-bouquet de sport, composé essentiellement de football, et jusqu’a 43 euros
par mois pour le package le plus complet. Il s'agit 1a des tarifs officiels alors que
dans la réalité les prix sont négociés par les téléspectateurs.

Le marché du cable est quant a lui trés fragmenté. Au-dela des chaines
internationales et étrangeres qui sont €galement proposées sur le satellite,
(exemple : BBC Prime, Eurosport, Euronews ou BBC World), le cable distribue
la chaine premium Cine5 dont la programmation est axée autour du sport et du
cinéma.

La tres grande fragmentation du marché TV explique la situation
économique fragile dans laquelle se trouvent la plupart des acteurs en
Turquie. Engagés dans une concurrence acharnée, ils bradent leur espace
publicitaire pour attirer les annonceurs. Le niveau des tarifs publicitaires en
Turquie est ainsi trés faible comparé aux autres pays étudiés. Dans ce contexte,
I’attribution des fréquences et la clarification de la concurrence permettraient
aux chaines d’augmenter leurs tarifs et d’améliorer leur situation financicre.

Une autre manieére de résoudre cette question de la faiblesse des tarifs
publicitaires résiderait dans I’application de la loi sur le temps de publicité,
aujourd’hui largement contournée par les stations privées et peu sanctionnée par
le RTUK. L’instance de régulation est d’ailleurs en discussion depuis plusieurs
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mois avec les régies publicitaires des principales chaines de télévision pour
traiter cette question et parvenir a une application stricte de la loi.

Comparaison PDA et PDM Pub des chaines turques en 2002
Source Carat -AGB - RTUK
25
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Parts de marchés sur cibles des principales chaines de TV en 2002
Source : Carat- AGB - RTUK
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Evolution de la part d’audience 5+ en Turquie
2003 = estimation
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Source : Carat - AGB - RTUK

Le paysage télévisuel turc est riche et équilibré. Quatre chaines privées
dominent le marché, sans qu’aucune se détache.

KANAL D du groupe Dogan est le leader en audience avec 16,1% de part
d'audience sur I'ensemble de la population, suivie d’ATV du groupe Sabah avec
14,6% de part d'audience et de SHOW TV du groupe Cukurova (13,7%). Ces
trois chaines ont un profil d'auditoire assez semblable, en-dehors de SHOW TV
qui séduit le plus les jeunes adultes et de KANAL D, particuliérement puissante
sur les enfants. Par ailleurs, elles ont un poids similaire sur le marché
publicitaire, avec pour chacune une part de marché publicitaire située entre 19 et
20%.

Si leurs positions actuelles sont assez équilibrées, elles traduisent en fait des
évolutions importantes sur le moyen terme : KANAL D, la chaine leader,
connait une progression continue de sa part d’audience sur les 5+ depuis trois
ans. En 2000, elle était ainsi devancée par SHOW TV. A I’inverse, cette
dernieére enregistre un affaiblissement important sur la méme période : sa part
d’audience est ainsi passée de 16,3% a 13,7% en trois ans. Pour 2003, les
prévisions confirment cette tendance, avec une part d’audience qui pourrait
chuter a 11,3%. ATV reste quant a elle relativement stable sur le moyen terme.
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La quatrieme chaine en audience, STAR, du groupe Rumeli, obtient 12,5% de
part d'audience mais seulement 8% des revenus publicitaires. Son profil
d’audience est légérement plus masculin car elle détient les droits de diffusion
de la Ligue des Champions. Tout comme SHOW TV, STAR pourrait elle aussi
connaitre une situation difficile dans 1’avenir : alors qu’elle était au coude a
coude avec ses trois concurrentes privées jusqu’en 2002, les prévisions pour
2003 tablent sur une accélération de sa baisse, avec une part d’audience qui
pourrait descendre a 8,8%.

La chaine de télévision publique TRT obtient 8,3% de part d'audience et recoit
7% des investissements publicitaires. Elle est au coude a coude avec la chaine
privée TGRT, du groupe Ihlas, qui réalise 6,9% de part d'audience pour 6% de
part de marché publicitaire. Cependant, elle ne dispose pas de moyens suffisants
pour s’imposer en terme d’audience et affronter les chaines privées sur le
marché publicitaire.

Deux chaines d'information émergent également du paysage, grice a une
programmation visant les populations les plus aisées. Il s'agit de NTV, du
groupe Dogus, et de CNN Tiirk, contrélée par le groupe Dogan, qui concentrent
respectivement 7% et 4% des investissements publicitaires, avec une couverture
technique proche de 100% (nous ne disposons pas d’informations quant a leur
puissance en terme d’audience).

Enfin, CINE 5, chaine premium du cable et du satellite qui repose sur une
programmation sport et cinéma, recueille 2% de part de marché publicitaire.
L’essentiel de ses ressources provient néanmoins de 1’abonnement, avec pres de
200 000 foyers abonnés.

Structures des chaines TV en 2002

Kanal | Show CNN .
ATV D TV TGRT | TRT | NTV Tiirk Kanal 7|Cine 5| Star
Chiffre d'affaires (en M. Euros, 2002) n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. na. | na.
dont revenus publicitaires(en M. Euros, 2002) 66 64 64 19 24 24 14 10 5 27
dont revenus étatiques (en M. Euros, 2002) n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. | na.
dont redevance (en M. Euros, 2002) n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. | na.
utres revenus (en M. Euros, 2002) n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. | na.
Statut Privé | Privé | Privé | Privé | Public | Privé | Privé | Privé | Privé | Privé
Source: Carat — RTUK
IMCA - Paysage audiovisuel et politique publique dans le secteur audiovisuel- TURQUIE 22




Positionnements des chaines TV en 2002

IMCA

INTERNATIONAL MEDIA
CONSULTANTS ASSOCIES

ATV

Kanal D

Show TV

TGRT

TRT

NTV

CNN
Tiirk

Kanal 7

Cine

Star

IPublic visé

Tous

Tous

Tous

Tous

Tous

AB SES

AB SES

Tous

Tous

Tous

Ligne éditoriale

magazine, infos,
musique atcuelle

infos,

magazine,

musique
actuelle

magazine,
infos,
musique
actuelle

magazine,
infos,
musique
actuelle

magazine,
infos,
musique
actuelle

Infos et
culture

Infos et
culture

magazine,
infos,
musique
actuelle

Ciné
ma

magazine,
infos,
musique
actuelle

2.3.2.La radio

Source: Carat — RTUK

Les statistiques de base sur le marché radio turc sont extrémement limitées,
la mise en place d’outils de référence n’étant pas prévue avant 2004 au plus tot.
La mesure de I’audience n’est pas disponible au sens plein du terme, nous
privant d’information telles que le temps passé par la population a écouter la
radio. La seule donnée d’audience disponible est I’audience cumulée. La pige
publicitaire n’existe pas non plus. Les données sont estimées par Carat sur la
base des déclarations des régies, mais elles ne prennent pas en compte les
nombreuses stations locales.

Indice d'audience cumulée des principales radios

Source : Carat- TGl - Indeks Radio Sales House
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Toutes les stations importantes du marché sont des formats musicaux, y
compris les stations publiques.
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Le pole public occupe une place importante dans le paysage radiophonique
turc avec trois stations, positionnées sur la musique populaire turque pour
TRT FM et RADIO 3, et sur la musique étrangeére pour RADIO 2. TRT FM est
la station la plus puissante du podle public avec 10,3% d’audience cumulée
chaque jour, et 2 millions d’euros de revenus publicitaires annuels a elle seule.
Le groupe tire sa puissance de son financement public, dont le montant annuel
s’éleve a 16 millions d’euros, pour environ 3 millions d’euros de revenus
publicitaires. Au final, les seuls budgets publics suffisent a faire de la radio
publique le groupe le plus puissant du paysage radiophonique.

Du co0té privé, le groupe le plus important est POWER GROUP, société a
capitaux turcs qui détient les stations POWER FM, POWER TURK et POWER
XL. Ces trois stations musicales se positionnent sur des genres spécifiques : la
pop étrangere pour POWER FM, la pop turque pour POWER TURK et la
musique d’ambiance pour POWER XL. Méme si ces stations ne sont pas les
plus puissantes en audience, avec seulement 3,75% des turcs écoutant chaque
jour une station du groupe, POWER GROUP a su, grace a des programmes et un
profil d’auditoire attractifs, convaincre les annonceurs qui investissent 8 millions
d’euros par an sur les stations du groupe, soit plus du double de la troisiéme
station privée du marché turc, BEST FM. POWER GROUP emploie 210
personnes.

BEST FM, société privée turque, rassemble une audience assez limitée, avec
6,55% d’audience cumulée/jour, mais réalise 3 millions d’euros de chiffre
d’affaires grace a une programmation de musique actuelle qui séduit les jeunes
auditeurs, une cible recherchée par les annonceurs. Avec 64 salariés, cette
station est le second employeur du marché radio prive.

Les autres grandes stations privées sont de poids économiques comparables et
plus modestes, employant moins de 30 personnes et réalisant environ 2 millions
d’euros de chiffre d’affaires annuel. 11 s’agit de CAPITAL RADIO, station
privée a capitaux locaux, de SHOW RADIO du groupe Cukurova et de
SUPER FM du groupe Rumeli également propriétaire de la chaine de télévision
STAR. SUPER FM, la station leader en audience cumulée, et SHOW RADIO, la
deuxiéme station privée, ne profitent donc pas de leur puissance en termes
d’audience et ne parviennent pas a s’imposer sur le marché publicitaire.
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Source: Carat - TGI - Indeks Radio Sales House

2.3.3.Le cinéma

La Turquie est bien développée sur le plan de 1'exploitation
cinématographique. Avec 1 853 écrans répartis sur 549 cinémas et un total de
225 526 fauteuils, le cinéma a généré 45,8 millions d'entrées en 2002 pour un
prix modéré du ticket de 2 euros. L’exploitation cinématographique s’appuie
donc sur une forte affluence dans les salles, réalisant des revenus de 91,6
millions d’euros. Ces ressources sont complétées par 6 millions d’euros
d’investissements publicitaires, qui ne représentent que 0,9% du total investi sur
le marché publicitaire et fait du cinéma 1’un des médias les moins attractifs
malgré I’importance de sa fréquentation.

L’exploitation cinématographique est partagée entre deux circuits
principaux de poids comparable : FIDA FILM et ENERGY. Ces deux circuits
génerent pratiquement le méme nombre d’entrées avec le méme nombre
d’écrans, bien que FIDA FILM dispose de complexes plus spacieux, avec une
capacité d’accueil en nomb